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S'està creant una
nova televisió, una nova
manera d'organitzar-se
i una nova manera
d'entendre el mitjà.
En aquest article,
Eduardo García Matilla,
un dels principals
experts espanyols sobre
el sector televisiu,
analitza l'escenari en
en què es troba aquest
miqà. Consultor
independent i assessor
sobre mitjans de
comunicació i negocis
digitals, García Matilla
assegura que ens
trobem davant un
moment únic que
comporta perills i obre
noves possibilitats.
I és clar que res no
tornarà a ser igual.
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Periodistes: cap on anem? Si hagués¬
sim de respondre aquesta pregunta a
partir de les dades que es deriven de
la situació actual, hi hauria poques op¬
cions per ser optimistes: acomiada¬
ments en tots els mitjans, precarietat
laboral, desaparició d'empreses o difi¬
cultats generalitzades per a la super¬
vivència de moltes d'aquestes, fracàs
estrepitós de les diferents lleis pro¬
mulgades els darrers anys, incerteses
sobre les expectatives de futur en l'en¬
torn digital...
I, no obstant això, els que fa molts
anys que ens dediquem a aquesta ac¬
tivitat tenim clar que estem vivint un
canvi social sense precedents, en què
el paper de la informació i dels con¬
tinguts és crucial, en totes les seves va¬
riants, per proveir i donar sentit a les
xarxes i als múltiples suports digitals
de distribució. No es tracta d'una visió
optimista del futur, sinó d'una per¬
cepció compartida per nombrosos ex¬
perts que han arribat a denominar
aquesta nova etapa de la nostra evo¬
lució com la Societat de la Informació,
la Societat del Coneixement o la So¬
cietat dels Continguts.
En aquest article pretenc compartir al¬
guns aspectes que em semblen impor¬
tants per enfrontar-nos al futur des de
plantejaments realistes, assumint les
dificultats i les incerteses del present,
però mirant d'aprofitar al màxim les
moltes oportunitats que ens ofereix el
nou escenari de la comunicació.
És evident que vivim la crisi més greu
i complexa que han passat els mitjans
de comunicació al llarg de tota la seva
història. Aquest cop no es tracta d'una
crisi conjuntural, provocada exclusi¬
vament pels canvis tecnològics o per
la mateixa depressió econòmica. No,
assistim a una conjunció de múltiples
factors, que hem d'abordar de manera
global, i que qüestionen els models en
què s'han basat la premsa, la ràdio i la
televisió del darrer segle.
La fragmentació-atomització de les
audiències, els profunds canvis demo¬
gràfics (envelliment de la població i
dels consumidors dels mitjans tradi¬
cionals, el nou paper de la dona en la
societat, el fenomen de la immigra¬
ció...), i també la modificació dels gus¬
tos i dels hàbits d'amplis sectors de la
població, la pèrdua d'eficàcia de la pu¬
blicitat convencional, el desplegament
de les noves tecnologies de la infor¬
mació... Aquests factors de transfor¬
mació, entre altres, són responsables
en el seu conjunt del gran "tsunami",
de la "tempesta perfecta" en què ens
veiem immersos els professionals i les
empreses dedicades a la comunicació.
De manera molt succinta, miraré d'a¬
nalitzar algun d'aquests fenòmens i
les tendències més consolidades al vol¬
tant de les quals hauríem de reflexió-
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La fragmentació del consum televisiu comporta un nou escenari sobre el qual s'està construint la televisió del futur.
nar i actuar en conseqüència.
En primer lloc, la pèrdua d'audiència
dels grans mitjans de comunicació, es¬
pecialment de la televisió, provoca un
procés imparable de fragmentació del
mercat. Es tracta d'un factor essencial
que obliga a una profunda revisió de
les teories i les pràctiques en què
s'han basat els mass media i els seus
models de negoci. En el cas de la tele¬
visió, les dades són contundents. A Es¬
panya, en només 6 anys, les tres grans
cadenes nacionals i les principals au¬
tonòmiques han reduït l'audiència gai¬
rebé un 40%. Actualment, un 35% de
la quota de mercat es reparteix entre
més de 70 canals de TDT, cable o
satèl·lit, molts d'aquests amb shares in¬
feriors a un 0,2%.
Aquesta fragmentació-atomització de
les audiències és una gran amenaça
per al model tradicional de la publici¬
tat i, com a conseqüència, per a la font
prioritària de finançament dels mit¬
jans. Davant de l'indubtable protago-
nisme que han exercit els mass media,
pilars essencials de la societat de con-
En sis anys, Les tres grans
cadenes nacionals i Les princi-
als autonòmiques han reduït
.'audiència gairebé un 40%P
sum, cada vegada guanyen més im¬
portància els group media i els self
media.
Podríem dir, tal com va vaticinar Alvin
Toffler el 1985, que "assistim a un pro¬
cés de desmassificació dels mitjans
massius que, lluny d'incrementar-ne la
influència, es veuran aviat obligats a
compartir-la". Sense cap dubte, es
tracta d'un canvi substancial que pro¬
voca molta incertesa i desorientació
en les empreses, però que, a canvi, ofe¬
reix expectatives molt atractives per
als professionals i els emprenedors.
El nou entorn de la comunica¬
ció, que es caracteritza per la
multiplicació exponencial de
les ofertes informatives i d'en¬
treteniment, obre possibilitats
inèdites d'arribar, amb més efi¬
càcia, a audiències segmentades a tra¬
vés dels nous canals i suports digitals.
Davant de l'amenaça de la fragmenta¬
ció sorgeixen les immenses oportuni¬
tats de la segmentació. Segmentació
per edat, per aficions, per àmbits geo¬
gràfics, per ideologia, per temes i gè-
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neres, per nivell cultural... Segmenta¬
ció que millora l'eficàcia publicitària,
cada vegada més qüestionada en els
formats tradicionals, i permet nous
models de relació dels emissors amb
les audiències, creant continguts més
adaptats a les seves necessitats i als
seus gustos.
Els mitjans de masses continuaran
existint, però s'hauran de replantejar
el seu paper i el seu model de negoci i
delimitar la dimensió de les seves es¬
tructures.
Un altre dels factors més significatius
del procés de canvi, molt relacionat
amb l'anterior, és l'impacte de la im¬
plantació de les noves tecnologies,
amb les capacitats d'interactivitat i de
comunicació directa amb els públics
destinataris. L'anàlisi de com s'han in¬
tegrat, en molts casos, aquestes tecno¬
logies en el model de negoci dels
mitjans tradicionals és fonamental per
explicar alguns dels problemes més
greus als quals s'enfronta la premsa i
dels quals hauria d'aprendre la televi¬
sió i també la ràdio.
Com en el joc del Set i Mig, la incor¬
poració de les noves tecnologies als
mitjans tradicionals té un risc fona¬
mental: que et passis o que no hi arri¬
bis. Que t'anticipis massa i, doncs,
fracassis per excés (és el cas de la
La segmentació millora
l'eficàcia publicitària i permet
nous models de relació dels
emissors amb les audiències
premsa), o que adoptis postures con¬
servadores i et desbordin els esdeve¬
niments, cosa que representa també el
fracàs, però, aquest cop, per defecte
(és el cas de la música i del cinema).
Es per això que en aquesta etapa de
canvis radicals, el rigor, la prudència i
la professionalitat han de conciliar-se
La indústria audiovisual viurà
una situació similar a la de la
premsa quan hagi de fer front
a la televisió per Internet
La indústria audiovisual es troba en un moment que no coneix precedents.
amb el risc calculat, la creativitat apli¬
cada i la capacitat d'innovació.
Quan ens referim a la premsa, la cursa
que es va desencadenar per iiderar la
transició digital a final del segle passat
i principis de l'actual, en plena creació
i posterior esclat de la bombolla digi¬
tal, va resultar nefasta per al
sector. Les quantioses inver¬
sions dels principals diaris, que
aspiraven a ser els més mo¬
derns i innovadors a l'hora de
desenvolupar les respectives
ofertes per Internet, van provocar
efectes devastadors que, més tard, es
van agreujar amb la crisi econòmica.
D'una banda, es va produir una pèr¬
dua de compradors de la versió en
paper i una conseqüent caiguda dels
ingressos publicitaris convencionals
(la famosa "canibalització" del seu
propi mercat). De què servia
ampliar el nombre de lectors a
la Xarxa si els retorns econò¬
mics eren insignificants, i en
cap cas neutralitzaven les pèr¬
dues que tu mateix havies ge¬
nerat?
A més, van ser els grans diaris els que,
en potenciar l'atractiu dels continguts
distribuïts per Internet i fomentar la
cultura de la gratuïtat amb el seu
model, van obrir l'espai a centenars de
nous competidors en el negoci de la in¬
formació. Hi va faltar rigor, experi¬
mentació prèvia i realisme a l'hora
d'establir objectius. Es va confiar
massa en les empreses consultores, en
els tècnics i en els suposats experts en
els negocis virtuals, que van actuar
amb una frivolitat inaudita, això sí,
amb els diners dels grups periodís¬
tics... I, malgrat tot, no hi ha dubte
que a la Xarxa hi ha una part substan¬
cial del futur dels mitjans de comuni¬
cació i que, més enllà dels múltiples i
estrepitosos fracassos, també han sor¬
git una infinitat d'experiències alter¬
natives, algunes de les quals s'han
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Matilla adverteix que la implantació de la televisió a la Xarxa suposarà grans canvis, sobretot per a les cadenes tradicionals.
consolidat com a fórmules de referèn¬
cia que marquen el camí del que serà,
finalment, el nou periodisme de l'Era
Digital.
La indústria audiovisual viurà una si¬
tuació complicada similar quan hagi
de fer front al desplegament de la te¬
levisió connectada, de la televisió per
Internet. Aquesta modalitat permet,
sense necessitat de llicència, oferir ca¬
nals, microcanals, portals integrals
amb continguts audiovisuals en descàr¬
rega, amb la màxima qualitat, que es
poden visualitzar des del nostre tele¬
visor o des de la resta de terminals de
recepció (tauletes digitals, mòbils i or¬
dinadors).
No cal molta imaginació per intuir els
enormes riscos per a les cadenes tra¬
dicionals que es poden derivar d'a¬
questa nova tecnologia.
Però tampoc no és necessari tenir el
carnet de guru professional per des¬
cobrir les immenses possibilitats que
es deriven d'aquest escenari enlluer¬
nador: espais tematitzats per a tota
No sûm aL final d'un
procés sinó aL principi.
Cal acostumar-se al vertigen
del canvi permanent
mena d'audiències especialitzades on
s'integrin continguts audiovisuals,
fòrums de participació, botigues, ex¬
posicions, i tot tipus d'aplicacions
adaptades als gustos i capacitats dels
diferents públics.
Les productores, els anunciants i els
grups socials podran tenir les seves
pròpies plataformes audiovisuals, in-
cloent-hi canals o microcanals de tele¬
visió, de la mateixa manera que
actualment compten amb els seus
llocs web.
La realitat a què ens hem d'acostumar
és que res ja no serà com abans,
que no som al final d'un procés
sinó al principi. Que cal acostu-
mar-se al vertigen que produeix
el canvi permanent. El princi¬
pal problema i, alhora, el gran
repte, és que aquesta vegada tenim
pocs punts de referència, pocs exem¬
ples on inspirar-nos o copiar... perquè
tot està per fer, tot està per descobrir.
Definitivament, ja no és moment per a
les "ocurrències" a què ens han acos¬
tumat els qui sempre volen dissenyar
el futur mirant el retrovisor. H
